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摘要
本研究從購買者的角度出發，檢測顧客關係傾向在商店關係管理上所扮演的
角色，焦點在於顧客關係傾向之形成過程以及對於關係承諾的影響。在關係行銷
文獻中，經常由銷售者觀點來評價關係行銷之價值，卻忽略了購買者觀點，本研
究由購買者觀點來評價關係行銷之價值，經由購買者主動尋求關係之正面動機出
發，進而形成犧牲基礎之關係承諾。由 SEM 驗證顯示社會親密、購物樂趣與定
位涉入皆會影響顧客關係傾向，而最終影響關係承諾，同時顧客特質在顧客關係
傾向與關係承諾間具有干擾效果。商店-顧客二元關係之建立在於顧客能有意願
與商店建立關係。因此，本文採取顧客心理因素與特質之干擾效果，期以不同顧
客特性來評價商店建構關係承諾之成效。
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壹、前言
在零售商之經營環境上，由於競爭越趨激烈與無止境的促銷，使得零售商往
往只能抱怨顧客忠誠度的下降，希望建立良好的顧客關係，然而關係行銷文獻卻
經常由銷售者觀點來評價關係行銷的價值，而非購買者的觀點出發(Barnes, 1997;
Sheth & Parvatiyar, 1995)，Barnes (1997)提出除非購買者察覺與銷售者之關係，否
則將沒有關係之存在。這樣的假說說明了銷售者在很多情況下，只因為購買者並
不希望與銷售者建構關係而浪費了自發性資源。
過去文獻在探究消費者為何願意與商店維繫關係、從事關係之理由以及這些
關係的本質是缺乏的，一些學者提出的疑問可作為引證，例如 Fournier (1998)認
為在回答是否、為何、顧客尋求型式與顧客從事關係之價值等基本問題時，大部
分仍是未解的。Gwinner, Gremler and Bitner (1998)與 Sheth and Parvatiyar (1995)
則認為採用消費者觀點，瞭解消費者忠誠之動機是重要的。
基於上述，本研究由購買者的觀點出發，以瞭解消費者為何願意與商店從事
關 係 ， 先 前 文 獻 的 焦 點 在 於 限 制 基 礎 之 關 係 (Constraint-Based
Relationships)(Bendapudi & Berry, 1997; Ganesan, 1994)，主要是基於依賴與鎖住
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(Lock in)的觀點，缺乏由購買者主動從事關係的動機研究，也就是犧牲基礎關係
(Dedication-Based Relationship)。因此，本研究主要由社會交換理論出發，強調犧
牲基礎關係，亦即交換夥伴願意從事短期的犧牲，以得到長期合作關係的維繫，
Bendapudi and Berry (1997)認為這樣的觀點是交換夥伴主動尋求關係的。
很多文獻指出成功的關係策略必須視購買者的心理特質(Barnes, 1997;
Fournier, 1998; Sheth & Parvatiyar, 1995)，也包括了顧客關係傾向(Customer
Relationship Proneness)，在過去研究認為在人們在從事關係的傾向上存在部分差
異(Bendapudi & Berry, 1997)，Bendapudi and Berry (1997)提出購買者從事關係之
傾向會影響關係策略的成功與否，Beatty, Coleman, Reynolds and Lee (1996)認為
購買者之關係動機是影響關係結果的因素之一。因此，本研究將探討顧客關係傾
向的形成，透過不同的心理特徵以瞭解顧客願意與商家從事關係之前因。
過去的研究認為人際間的互動關係，會移轉到買賣間的交易關係 (Shim &
Eastlick, 1998)，而社會親密的人格特質是強調個人間互動的關係，人們會去尋求
與銷售特定商品的商家進行社會性的接觸(Homer & Kahle, 1988)，Ellis(1995)認為
高社會性的人們會去尋求與銷售組織的社會關係。基於上述，本研究將社會親密
視為顧客關係傾向的第一個前因因素。
此外，除了顧客本身自發性地建立關係是顧客關係傾向的前因之外，顧客的
購物動機亦有可能影響關係傾向。Beatty et al. (1996)認為消費者的購物動機應與
關係動機有所區隔。本研究認為雖然顧客進行購買的動機不必然與商店維繫關係
的動機有所關聯，然而，對於追求購物旅程愉悅的消費者而言，其有可能潛在地
扭曲顧客關係傾向的能量。因此，本研究將購物樂趣視為顧客關係傾向的第二個
前因因素。
最後，本研究認為在顧客關係傾向的建立上，除了關係動機、購物動機之外，
也應考慮顧客本身的生活型態與自我形象，包括了顧客的價值、目標與自我概念
等價值動機。King and Ring (1980)認為當消費者對於特定商品的涉入程度高時，
其會願意與銷售該商品的零售商從事關係之維繫。過去的研究亦支持消費者的涉
入程度是消費者其他個人特徵的基石(Beatty, Homer, & Kahle, 1988)，就像是顧客
關係傾向。因此，本研究將定位涉入視為第三個前因因素，試圖探究定位涉入對
顧客關係傾向的影響效果。由上述可知，本研究將由消費者的關係動機、購物動
機與價值動機等三方面，分別檢視其對顧客關係傾向之影響效果。
本研究重視顧客特性之差異，雖然有部分的文獻認為採取適當的策略可以成
功地提昇顧客忠誠度，然而隨著特定顧客差別，仍舊伴隨著相當高的不確定性
(Sirohi, McLaughlin, & Wittink, 1998)，先前的研究指出顧客的性別與年齡會影響
消費的態度與行為(Gilbert & Warren, 1995; Hart, Farrell, Stachow, Reed, &
Cadogan, 2007; Wakefield & Baker, 1998)，在顧客關係傾向與交換關係上，有很多
文獻指出成功的關係策略必須視購買者的個人特質(Barnes, 1997; Fournier, 1998;
Sheth & Parvatiyar, 1995)，本研究認為顧客特質會指引關係的發展與關係的型式。
基於上述，本研究的研究問題與目的可歸納幾點說明。首先，本文由顧客心
理特徵的觀點解釋顧客關係傾向的形成與影響因素，以建立初步的瞭解；其次，
本研究由犧牲基礎的觀點出發，支持顧客關係傾向會形成對於特定商家的關係承
諾(Relationship Commitment)；最後，本文在顧客關係傾向的前因以及顧客關係
傾向對關係承諾的正向影響上，檢測顧客性別與年齡的干擾效果。
有鑑於此，本研究主要由購買者的觀點檢視交換關係，認為具有顧客關係傾
向之顧客會更願意與商家從事長期的關係以維繫關係承諾，並探討顧客關係傾向
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之前因，分析顧客特質在商店關係管理上所扮演的角色，針對不同區隔群之心理
特性發展顧客關係傾向模式，在嚴峻的零售商競爭環境中，提供業者在制定行銷
策略上有所助益。
貳、理論背景與假說
本研究之相關文獻可分為兩大部分，第一部份由不同的心理特徵探討關係傾
向形成之前因，第二部分則論述犧牲基礎關係、關係承諾以及顧客特質等相關文
獻。
一、顧客關係傾向之概念與前因
(一)顧客關係傾向
本研究顧客關係傾向定義為顧客能穩定地、有意識地傾向與銷售某特定商品
相關的所有零售商，以及商店的員工發展長期關係。基本上關係傾向類似於在過
去文獻所提及的關係動機(Relationship Motivation)(Beatty et al., 1996)、關係感受
力(Bendapudi & Berry, 1997)、關係友善性(Relationship Friendliness)(Christy, Oliver,
& Penn, 1996)，顧客會有關係尋求的行為。然而，並非所有的顧客均會尋求與服
務廠商或員工長期之關係(Bendapudi & Berry, 1997)，Gwinner et al. (1998)認為關
係行銷的成功不只來自於策略面與執行面，也來自於個別購買者的偏好，Christy
et al. (1996)則使用心理預先意向來說明顧客本身就有參與關係的傾向。
本研究認為顧客關係傾向會指引關係的發展與關係的型式，Forman and
Sriram (1991)宣稱一些人們會從購買關係中尋求社會認可，Dwyer, Schurr and Oh
(1987)認為人際之間的吸引力可以提供適合的架構以描述顧客和商店之間的關
係，Sheth and Parvatiyar (1995)則根據參照群體理論(Reference Group Theory)假定
人們會傾向於從事關係行銷，乃是基於渴望緊密聯繫參照群體，以得到聯合的利
益和避免與規範不符所帶來的負面結果。因此，為了維繫顧客與取得市場，對於
顧客關係傾向之形成與前因有瞭解的必要性，以下針對顧客關係傾向之前因做進
一步的說明。
(二)社會親密
社會親密是顧客的人格特質，指喜歡與店員從事社會接觸以滿足交換關係與
友好關係的需求。什麼理由使得顧客希望與商店建構關係呢?為了提昇商店有效
地達到關係行銷策略目標，吾人必須更了解顧客之差異。Cheek and Buss (1981)
認為社會親密(Social Affiliation)是顧客的人格特質，展現與他人的聯繫傾向並願
意與其他人一塊。過去研究指出具有社會親密特質的員工會正向影響到員工與顧
客的關係(Day & Silverman, 1989; Hogan, Hogan, & Bush, 1984; Rosse, Miller, &
Barnes, 1991)，然而在消費者本身的特質上極少有相關的研究。Shim and Eastlick
(1998)發現顧客社會親密需求的態度會直接影響顧客的光顧，Forman and Sriram
(1991)認為對於缺乏社會性接觸而造成寂寞感的人而言，零售商建立了相對無威
脅的環境，給予個人開始社會性接觸，藉由商店中友善的會面而得到安慰。過去
有許多的研究指出，為了滿足與他人交換上與情感上的需求，雙方建構買賣關係
是一種方式(Forman & Sriram, 1991; Shim & Eastlick, 1998)。在本研究中認為社會
親密程度會影響顧客與商店關係之建立，為了滿足與他人交換關係的需求，會經
常與同一銷售員購買，以發展強力的社會接觸。因此，高度的社會親密會形成顧
客關係傾向。基於上述，本研究提出第一個研究假說為：
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假說 H1：社會親密對顧客關係傾向具有顯著正向影響。
(三)購物樂趣
本研究基於 Bellenger and Korgaonkar (1980)的觀點，認為購物樂趣是顧客的
人格特質，是指在購物過程中能較他人享受更多購物的樂趣與經歷更多的愉悅。
部分顧客會藉由購物得到樂趣(Bellenger & Korgaonkar, 1980)，Babin, Darden and
Griffin (1994)認為消費者追求實用價值與享樂價值之滿足，追求實用價值者將購
物視為工作，屬於任務導向、理性的，重視產品的取得；追求享樂價值者則將購
物視為一種娛樂、情緒性的消費。Bellenger and Korgaonkar (1980)在文中提及，
購物樂趣(Shopping Enjoyment)是消費者的人格特質，傾向於發現更多購物的樂
趣，並且去經歷更多不同的愉悅。Bellenger and Korgaonkar (1980)證明享受購物
的人們很難在事前計畫購買，反而會花更多的時間從事購物的行程，而潛在性地
降低在特定商店購買的慾望，喜歡到不同的商店購買(Gutman & Mills, 1982)。換
言之，固定接受某幾家商店的服務，反而會降低購物的愉悅。Beatty et al. (1996)
指出購物樂趣越多者，越不會從事與銷售員之關係，這些文獻指出對於享受購物
樂趣的消費者而言，與銷售員之關係並不會得到顯著的利益。而另一方面，
Forsythe, Butler and Schaefer (1990)更直接指出當消費者缺乏購物樂趣時，將會有
興趣從事與商店銷售員之關係，這樣的關係可以減輕消費者購物任務的不愉悅。
由上述可知，對於消費者而言，與同一銷售員維繫長期的關係，只會降低消費者
光臨其他商家的機會，而不利於購物樂趣者享受購物的旅程。因此，購物樂趣程
度越高者，其顧客關係傾向的程度越低。基於上述，本研究提出第二個研究假說
為：
假說 H2：購物樂趣對顧客關係傾向具有顯著負向影響。
(四)定位涉入
在本研究中定位涉入是指基於本身價值、目標與自我概念等知覺關聯性，藉
由特定商家的商品選擇以認同本身價值或自我形象(Pritchard, Havitz & Howard,
1999; Richins & Bloch, 1986; Celsi & Olson, 1988)。Pritchard et al. (1999)解釋定位
涉入(Position Involvement)，是指顧客偏好某交易對象，乃是因為其形象符合顧
客的生活型態。Celsi and Olson (1988)認為涉入是基於本身價值、目標與自我概
念，反應個人攸關的決策程度。高涉入之顧客，將會提高產品關聯資訊之興趣與
搜尋(Richins & Bloch, 1986)，是消費者知覺自我相關或是達到個人目標與價值之
機制(Celsi & Olson, 1988)。
過去的研究指出個人在購買時，會傾向於保持、維繫與提昇自我概念(Belk,
1988)，根據自我形象一致性理論(Self-image Congruence Theory)(Sirgy, 1986)，自
我的一致性形式可以表現在消費者的實際行動上與社會關係上。而本研究顧客關
係傾向乃是消費者願意與提供特定商品的零售商，以及商店員工發展長期的關
係，基於消費者對自我概念所衍生的一致性社會行動，消費者會選擇特定商家的
商品以維繫本身的自我概念，故推論定位涉入會正向影響顧客關係傾向。基於上
述，本研究提出第三個研究假說為：
假說 H3：定位涉入對顧客關係傾向具有顯著正向影響。
二、犧牲基礎關係承諾與顧客特質
(一)限制基礎關係與犧牲基礎關係
在探討顧客維繫關係的動機上，Bendapudi and Berry (1997)認為由經濟觀點
解釋存留或離開關係之成本與利益，這樣的文獻觀點強調轉換成本、夥伴關係之
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依賴性與替代夥伴之吸引力，這是限制基礎關係維繫；由心理觀點解釋關係夥伴
之情感反應，像是滿意度、對夥伴之認同與態度性承諾，這樣的觀點由於是夥伴
主動尋求，因此強調連續性之關係，這是犧牲基礎關係維繫。簡言之，限制基礎
是必須(Have to)保有關係，而犧牲基礎是想要(Want to)保有關係。
雖然很多關係行銷文獻在處理關係議題上是基於依賴與鎖住的觀點 (Dwyer
et al., 1987)，但顧客關係傾向之焦點乃在於穩定有意識地傾向從事關係，主要基
於犧牲基礎關係之正面動機所驅使(Barnes, 1997; Ganesan, 1994)，Ganesan (1994)
指出短期導向關係與長期導向關係之差異，主要在於短期導向是依於效率市場之
交易利潤最大化，而長期導向是透過關係交易，在連續的交易中獲取最大化之利
潤。犧牲基礎關係所追求的正是長期導向之關係承諾，以下針對關係承諾進一步
說明。
(二)關係承諾
本研究犧牲基礎關係承諾之定義採用 Anderson and Weitz (1992)的看法，認
為關係承諾是發展穩定關係之需求，願意從事短期犧牲以維繫關係，並且自信於
關係的穩定。它意涵著對於關係的長期導向，而願意採用短期犧牲以取得關係中
長期的利益，本研究認為連續性之需求是必要條件但非充要條件，很可能是出自
於外在因素，或許是缺少選擇、習慣性等，因此光是衡量連續性需求並不表示顧
客對該商店存有關係承諾，若要更確定顧客對於商店之關係承諾，應從犧牲基礎
觀點切入，顧客為了維繫關係而願意從事一些投資或努力。
關係承諾是重要的關係結果(Ganesan, 1994)，本文所提限制基礎動機與犧牲
基礎動機(Young & Denize, 1995)是來自於不同動機的關係承諾，其間的差異就像
是經濟承諾(Economic Commitment)相對於社會承諾(Social Commitment)(Young
& Denize, 1995)，經濟承諾來自於經濟性上的互賴性，發展特定的方法以適應彼
此建立的關係，是源於經濟上的限制與依賴，而社會承諾則是發展情感上與心理
上的聯繫，由心理觀點出發的情感反應；工具性承諾(Instrumental Commitment)
相對於態度性承諾(Attitudinal Commitment)(Gundlach, Achrol, & Mentzer, 1995)，
工具性承諾是由自利動機出發，以維繫一段關係，強調關係的成本與利益，而態
度性承諾則是傾向於發展長期關係的意圖；計算性承諾(Calculative Commitment)
相對於情感性承諾(Affective Commitment)(Ruyter & Semeijn, 2002)，計算性承諾
主要來自於交易夥伴對於關係上的投資、缺乏替代方案，或轉換成本等因素所形
成的承諾，而情感性承諾則是來自於情感導向，希望保有這段關係的承諾。
而在關係承諾與顧客關係傾向的區分上，犧牲基礎的關係承諾是指顧客願意
從事短期的犧牲以維繫與某特定商店的關係(Anderson & Weitz, 1992)，而顧客關
係傾向是指顧客願意傾向與某特定商品相關的所有零售商以及商店的員工發展
長期的關係 (Christy et al., 1996; De Wulf, Odekerken-Schröder, & Iacobucci,
2001)。簡言之，顧客關係傾向是針對特定的商品，而關係承諾則是針對特定的
商店。過去一些文獻指出顧客會在同一時點，與不同群的銷售人員發展長期的關
係(Barnes, 1997; Bendapudi & Berry, 1997; Christy et al., 1996)，也因此本研究的前
提假設是基於特定的產品分類(服飾品)上。
在關係承諾與顧客關係傾向的關係上，有許多因素會影響顧客對於商店的關
係承諾，當然也包括了消費者維繫關係的努力與意願。個人性的特徵經常是關係
承諾的前因(Rylander, Strutton, & Pelton, 1997)，Bendapudi and Berry (1997)認為並
非所有的購買者都會與銷售者尋求長期的關係，個人價值的角色會影響購物的態
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度與行為(Shim & Eastlick, 1998)，Storbacka, Strandvik and Gronroos (1994)指出消
費者對於關係的興趣會影響消費者從事關係承諾的程度，維繫關係的興趣越高，
關係承諾越高。具有顧客關係傾向之消費者能夠穩定有意識地傾向從事買賣雙方
的關係，主要是基於顧客主動維繫關係之正面動機(Barnes, 1997; Ganesan, 1994;
Smith & Barclay, 1997)。關係傾向之顧客會更強力地回應零售商之努力，因為關
係傾向顧客傾向於發展關係(De Wulf et al., 2001)，因此關係傾向會直接正向影響
關係承諾(Bloemer, Odekerken-Schröder, & Kestens, 2003)。基於上述，本研究提出
第四個研究假說為：
假說 H4：顧客關係傾向對關係承諾具有顯著正向影響。
(三)顧客特質的干擾效果
實證上，無論在關係導向、期望、互動型式與溝通型式上，男人和女人有許
多的差異，可以在管理型式、網路發展、工作價值、利益與道德導向發現許多的
差異(Smith, 1998)。傳統上購買行為經常是由女性所主導，女人的購買行為受到
個人化互動過程的影響較高，相對於男人，女人的購買行動更注重銷售員的諮詢
服務(Gilbert & Warren, 1995)。Zeithaml (1985)表示女人相較於男人，在與銷售員
互動的過程中，較仰賴資訊。Fournier (1998)認為女人更強調與銷售員之人際互
動。
而在年齡方面，年輕與年長顧客在評價產品的資訊流程(Information Process)
上有部分差異(Roedder & Cole, 1986)，資訊流程會隨著年齡增長而降低(Gilly &
Zeithaml, 1985)，年長的人資訊流程受限，與商店間的關係也會改變。年長的顧
客寂寞感程度較高(Pinquart & Sörensen, 2001)，更重視在商店內購物的經驗，喜
歡與銷售員互動以抒發寂寞感 (Forman & Sriram, 1991; Kim, Kang, & Kim,
2005)。Wakefield and Baker (1998)指出在消費者反應零售商環境時，年齡是干擾
因素。基於上述，本研究提出第五個研究假說為：
假說 H5a：在顧客關係傾向對關係承諾的正向影響上，女性顧客會顯著高於男性
顧客。
假說 H5b：在顧客關係傾向對關係承諾的正向影響上，年長顧客會顯著高於年輕
顧客。
行銷研究者經常將性別視為一個獨立的變數，以此來分析買賣之間的二元關
係(Smith, 1998)，過去的學者認為男性與女性在關係管理上的差異，來自於社會
性格與天生性格上的差異(Riger & Gilligan, 1980)，男性與女性分別扮演著不同的
社會性角色，結果發展出不同的特質、價值、工作關係與行為(Bem, 1981)。女性
比男性更關注於幫助他人達到目標，更著重發展親密的關係(Gilligan, 1982)。基
於上述，本研究認為在社會親密影響顧客關係傾向的過程中，女性相較男性會強
化兩者之間的正向關係。
過去的研究指出年長顧客的消費滿足並非來自於購物本身，而是來自於購物
愉悅的經驗以及與家人的對話(Kim et al., 2005)。年長顧客其實是更需要家人的陪
伴與緊密的社會關係，過去的研究說明了年長顧客容易感受到情感或社會孤立
(Forman & Sriram, 1991)，因此年長者更需要家人的關懷與溫情的支持(Anme,
2004)，商店若能增加與年長顧客的社會接觸，將有助於顧客的歸屬感(Kim et al.,
2005; Sherman, Schiffman, & Mathur, 2001)。故推論年齡會強化社會親密與顧客關
係傾向之間的正向關係。基於上述，本研究提出第六個研究假說為：
假說 H6a：在社會親密對顧客關係傾向的正向影響上，女性顧客會顯著高於男性
顧客。
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假說 H6b：在社會親密對顧客關係傾向的正向影響上，年長顧客會顯著高於年輕
顧客。
過去的研究發現女性相較於男性，喜愛與銷售員互動(Fournier, 1998)，女性
的購買行為，會強烈地受到人際互動過程的評價所影響(Homburg & Giering,
2001)，相較於男性，女性在購買行動中的關注程度較高(Slama & Tashlian, 1985)，
女性較注重與銷售員之間關係的建立，而潛在地固定接受某幾家商店的服務。基
於上述，本研究認為女性會弱化購物樂趣對顧客關係傾向的負向影響效果。
年長的消費者對於商店的滿意度，乃是來自於商店的陳列、氣氛以及友善的
對話(Kim et al., 2005)，Schiffman and Sherman (1991)認為年長的消費者會更重視
他們在商店內購物的經驗。此外，年長的人，由於其資訊流程受限(Homburg &
Giering, 2001)，不易接受外在多樣化的刺激與資訊，其購物樂趣與多樣化尋求的
程度也較低，反而重視與特定商店服務人員的長期關係，以增加社會性的接觸。
因此，本研究提出第七個研究假說為：
假說 H7a：在購物樂趣對顧客關係傾向的負向影響上，女性顧客會顯著低於男性
顧客。
假說 H7b：在購物樂趣對顧客關係傾向的負向影響上，年長顧客會顯著低於年輕
顧客。
女性在購物選擇的自信程度高於男性(Gilbert & Warren, 1995)，認為本身在購
物的選擇上是獨立於他人，有自我的主張。相對於男人，女人在購買行動上有更
高之涉入程度(Slama & Tashlian, 1985)，更注重銷售員所提供的資訊(Zeithaml,
1985)，更重視品牌關係與其所代表的形象(Fournier, 1998)。由上述可知，女性相
較於男性，在購物上是較具有自信且重視商店的形象與資訊，因此，本研究推論
女性會強化定位涉入對顧客關係傾向的正向影響效果。
過去的研究指出年長的人在糾正過去的記憶與觀念上是較為困難的
(Roedder & Cole, 1986)，他們不像年輕人可以快速有效率地組織對於外界環境的
認知，反而是基於過去的經驗，偏好於某項特定的商品或店家。年輕的顧客也許
在購買歷史中常會有轉換品牌與商店的行為，顧客在商品選擇中從事多樣探索主
要是為了避免單調與無聊(Menon & Kahn, 1995)。反之，年長者則也許會藉由特
定商家的商品選擇以認同本身價值，同時強化對商家銷售員的關係維繫(Forman
& Sriram, 1991)。基於上述，本研究提出第八個研究假說為：
假說 H8a：在定位涉入對顧客關係傾向的正向影響上，女性顧客會顯著高於男性
顧客。
假說 H8b：在定位涉入對顧客關係傾向的正向影響上，年長顧客會顯著高於年輕
顧客。
參、研究設計
一、研究架構
本研究認為並非所有的顧客皆會與商店追求長期關係，基於文獻探討，顧客
也許為了尋求個人接觸、社會認可或參照群體而產生顧客關係傾向，顧客關係傾
向之影響因素包括社會親密、購物樂趣與定位涉入，而顧客對於商店之關係承諾
也許會被顧客內化之關係傾向所膨脹誇張，而產生犧牲基礎之交換關係。最後，
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討論了性別、年齡之個人特質對交換關係的干擾影響。本研究提出顧客關係傾向
與關係承諾模式，詳細研究架構如圖 1所示。
圖 1 顧客關係傾向與關係承諾模式
二、問卷與資料蒐集
問卷的目的在於了解顧客關係傾向之前因，以及對於商店關係承諾的影響，
發放對象以精品店的顧客為主。在調查法上，本研究採用人員調查法，Kerlinger
and Lee (2000)認為在社會科學調查中，人員調查是最有力且最有用的工具。採用
人員調查可以克服其他調查方式之潛在性缺點，例如藉由人員面談方式可以確保
選擇受測者之適當性，同時也可以控制施測過程。人員調查可以區分為居家訪談
與街頭訪談，吾人認為街頭訪談較適合本研究資料的蒐集，藉由訪談正在購物地
區購物的人們，可以避免遺失記憶性的問題，且能提高問卷之反應性。在資料蒐
集地點的選定上，採用配額抽樣技術(Quota sampling technique)，分成三個區域從
事面談，分別為都會型商業區域(如台北市東區、西門町)、校園型商業區域(如台
大週邊)與轉運型商業區域(如台北火車站)，不同區域代表不同類型的購買者，以
增加本研究的外部效度。
在問卷的前測上，首先經由學者專家與業者訪談，以確保由文獻所萃取之構
面適合應用於消費者研究，並採取消費者焦點群體訪談，以了解消費者是否能區
分研究構面之意義。完成問項再經由學者專家之修改與討論，以確保問卷效度，
之後實施量化前測。前測共選取 33 名消費者，在預試量表的得分總合依高低排
列，並求出高分組與低分組兩組受試者在每題得分平均數差異是否有顯著，預試
結果均達顯著水準，表示問項具備一定之鑑別度。
本研究採定點訪談，共發放 350份問卷，問卷發放對象為特定商店之顧客，
經過初步整理後，刪除回答不完整、明顯忽視反向題、以單一選項或規則作答之
無效問卷，共得有效問卷為 293 份，有效回收率為 83.71%。在調查對象之基本
資料分析上，在性別方面，男性佔 44.7%，女性為 55.3%；年齡 55 歲以下者佔
80.5%，55歲以上者佔 19.5%；所得分配多集中在 20,000 元以下，所佔的比例為
58.0%，其次是收入 20,001元~30,000 元的 18.1%；教育程度的分佈以大學/專科
社會親密
購物樂趣
定位涉入
顧客關係
傾向
關係承諾
顧客特質H1
H2
H3
H4
H5a, b
H6a, b
H7a, b
H8a, b
台 灣 管 理 學 刊
第 9卷 第2期，2009年 8月 123
學歷(57.3%)佔的比例最高；職業的分布情況，以學生(32.8%)所佔的比例最高，
其次是商業(23.5%)與服務業(16.4%)。
三、問卷設計
本研究依前述目的設計與發展各項變數的問卷內容，以下是各變項之操作型
定義與衡量。
(一)社會親密
本研究社會親密量表修訂於 Cheek and Buss (1981)、Shim and Eastlick
(1998)，定義為顧客的人格特質，展現與他人的聯繫傾向並願意與其他人一塊。
量表衡量題項包括與店員互動之興奮感程度、與店員互動之歸屬感程度、與店員
保持友好關係程度，此部份共計有三題。
(二)購物樂趣
本研究購物樂趣量表修訂於 Bellenger and Korgaonkar (1980)、Gutman and
Mills (1982)，定義為顧客的人格特質，指在購物過程中能較他人享受更多購物的
樂趣與經歷更多的愉悅。量表衡量題項包括經常逛街購物以獲取靈感程度、經常
逛街購物程度、喜愛逛街購物程度、喜歡在不同商店購物程度，此部份共計有四
題。
(三)定位涉入
本研究定位涉入量表修訂於 Pritchard et al. (1999)，定義為基於本身價值、目
標與自我概念等知覺關聯性，藉由特定商家的商品選擇以認同本身價值或自我形
象。量表衡量題項包括商店形象符合我個人風格程度、在該商店購物能反映我個
人風格程度、商店服務令我感覺自己很重要程度，此部份共計有三題。
(四)顧客關係傾向
本研究顧客關係傾向量表修訂於 De Wulf et al. (2001)，定義為顧客能穩定
地、有意識地傾向與銷售某特定商品相關的所有零售商，以及商店的員工發展長
期關係。量表衡量題項包括一般而言，我喜歡當同一家商店常客的程度、一般而
言，我想要持續穩定地在同一家商店購買的程度、一般而言，我願意走遠路去同
一家商店購買的程度，此部份共計有三題。
(五)關係承諾
本研究關係承諾量表修訂於 De Wulf et al. (2001)，定義為發展穩定關係之需
求，願意從事短期犧牲以維繫關係並且自信於關係的穩定。量表衡量題項包括願
意與此商店維繫關係程度、願意付出努力以維繫與此商店關係程度、當此商店變
得難以到達，仍願意持續購買程度，此部份共計有三題。
(六)顧客特質
在顧客特質衡量上，包含性別、年齡共兩個類別變項。其中在年齡部分，本
研究定義年齡 55歲以上者為年長顧客(Kim et al., 2005; Sherman et al., 2001)。
肆、研究結果
一、測量模式分析
本研究利用 LISREL軟體進行資料分析，跟據Williams and Hazer (1986)、
Anderson and Gerbing (1988)之兩階段法(Two-step Approach)建議，先進行驗證性
因素分析(CFA)以評鑑衡量模式之適配度後，再進行因果模式之關係分析。在測
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量模型中，原始個別題項信度低於 0.5之題項予以刪除(Bollen, 1989)，以增進整
體測量模式品質，刪除題項為購物樂趣之「經常逛街以獲取靈感程度」。刪除題
項後再進行驗證性因素分析，Doll, Xia and Torkzadeh (1994)認為GFI如果介於
0.80-0.89之間，則表示模式有合理配適，Singh (1991)表示可用NFI進行比較，
當 NFI大於 0.9則表示配適良好，在殘差指數上，學者多採用標準化後的 SRMR
指數，當數值低於 0.08 時，模型契合度佳 (Hu & Bentler, 1999)。結果顯示
GFI=0.84、CFI=0.92、NFI=0.91、SRMR=0.05。其次，在收斂效度部分由表 1測
量模式分析可知各衡量指標的衡量誤差並沒有出現負值，因素負荷量均在
0.75-0.95之間，並均達 0.001的顯著水準(t>3.27)，顯示本量表具備良好的收斂效
度。
表 1 測量模式分析
測量題項 負荷量 個別
信度
(SMC)
誤差 值 組合
信度
萃取
變異
量
社會親密 0.85 0.85 0.65
1.與店員互動之興奮感程度 0.77*** 0.60 0.40
2.與店員互動之歸屬感程度 0.85*** 0.72 0.28
3.與店員保持友好關係程度 0.80*** 0.64 0.36
購物樂趣 0.89 0.89 0.73
1.經常逛街購物程度 0.85*** 0.72 0.28
2.喜愛逛街購物程度 0.91*** 0.82 0.18
3.喜歡在不同商店購物程度 0.80*** 0.65 0.35
定位涉入 0.93 0.93 0.82
1.商店形象符合我個人風格程度 0.87*** 0.75 0.25
2.在該商店購物能反映我個人風格程度 0.93*** 0.86 0.14
3.商店服務令我感覺自己很重要程度 0.92*** 0.86 0.14
顧客關係傾向 0.87 0.87 0.69
1.一般而言，我喜歡當同一家商店常客的程度 0.83*** 0.69 0.31
2.一般而言，我想要持續穩定的在同一家商店
購買的程度
0.86*** 0.75 0.25
3.一般而言，我願意走遠路去同一家商店購買
的程度
0.79*** 0.62 0.38
關係承諾 0.84 0.86 0.67
1.願意與此商店維繫關係程度 0.89*** 0.78 0.22
2.願意付出努力以維繫與此商店關係程度 0.82*** 0.66 0.34
3.當此商店變得難以到達，仍願意持續購買程
度
0.75*** 0.56 0.44
註：***表 p<0.001
在區別效度部分，本研究依據 Anderson and Gerbing (1988)的建議進行區別
效度的檢定，將兩兩構面相關係數限定為 1，以此限定模式與未限定模式進行卡
方檢定，若限定模式之卡方值較未限定模式之卡方值大且顯著時，表示此兩構面
間具備區別效度，結果發現各構面具備區別效度。此外，進一步採用兩構面相關
係數的 95%信賴區間是否包含 1，以及 AVE 與相關係數平方的比較來驗證區別
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效度，結果如表 2所示。兩構面的相關係數平方小於 AVE，且兩構面相關係數的
95%信賴區間未包含 1，顯示本研究各構面之間具備區別效度。
表 2 區別效度考驗
構面 AVE 社會親密 購物樂趣 定位涉入 顧客關係傾向
社會親密 0.65
購物樂趣
0.73
0.02
(─0.22, ─0.05)
定位涉入 0.82
0.13
(0.28, 0.43)
0.01
(─0.19, 0.03)
顧客關係
傾向
0.69
0.26
(0.48, 0.57)
0.38
(─0.72, ─0.51)
0.29
(0.46, 0.62)
關係承諾 0.67
0.31
(0.47, 0.64)
0.00
(─0.08, 0.13)
0.15
(0.23, 0.41)
0.10
(0.24, 0.38)
註：未括弧數字為相關係數平方，括弧數字為信賴區間
在信度分析部分，首先以 Cronbach’s 係數分析各量表之信度，社會親密
量表、購物樂趣量表、定位涉入量表、顧客關係傾向量表、關係承諾量表之
Cronbach’s 係數分別為 0.85、0.89、0.93、0.87、0.84，整體而言各量表的信度
水準均超過 Nunnally (1978)所建議接受之 0.7的標準，再者經由各構面驗證性因
素分析，社會親密量表、購物樂趣量表、定位涉入量表、顧客關係傾向量表、關
係承諾量表各構面題項之個別指標信度皆高於 0.5(Bollen, 1989)，且所有的組合
信度均高於 0.8的高標(Koufteros, 1999)，且其萃取變異量分別為 0.65、0.73、0.82、
0.69、0.67亦均超過 0.6(Bollen, 1989; Fornell & Larcker, 1981)，表示指標的內部
一致性可接受。
而在假說與路徑的研究前，本研究先進行各變數間之相關係數分析，藉以初
步瞭解社會親密、購物樂趣、定位涉入、顧客關係傾向以及關係承諾之間的相關
性與方向性，表 3為變數平均數、標準差與相關係數表。
表 3 變數平均數、標準差與相關係數表
二、理論模式分析與假說驗證
經由最大概似法(MLE)估計本研究之與值，以檢定研究假說是否達顯著
水準，整體模式配適度指標GFI=0.90、CFI=0.81、NFI=0.80、SRMR=0.12，顯示
路徑模型品質仍可精進之，本研究獲致研究假說如表 4 所示。除了各路徑係數之
T檢定均達顯著水準外，並將欲驗證之假說路徑設定為 0，以比較限定模式與未
限定模式(即理論模式)之卡方增量，若卡方增量達顯著水準，則拒絕路徑係數為
變數 平均數 標準差 1 2 3 4
1.社會親密 4.73 0.76
2.購物樂趣 3.95 1.03 ─0.13*
3.定位涉入 4.68 0.90 0.36** ─0.08
4.顧客關係傾向 4.50 0.66 0.51** ─0.62** 0.54**
5.關係承諾 4.07 0.86 0.55** 0.03 0.32** 0.31**
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0的假說，以驗證該路徑是否與假說相符，在 4條路徑中皆獲得支持。
表 4 研究假說與驗證結果
路徑 變數關係 路徑係數 刪除路徑
後的  2
對應假說 假說結果
11 社會親密顧客關係傾向 0.30*** 59.54*** H1 支持
12 購物樂趣顧客關係傾向 ─0.55*** 164.79*** H2 支持
13 定位涉入顧客關係傾向 0.39*** 87.45*** H3 支持
12 顧客關係傾向關係承諾 0.31*** 20.35*** H4 支持
註：***表 p<0.001
由表 4的內容得知，社會親密與顧客關係傾向的假說路徑11=0.30，卡方差
異值達 59.54(df=1, p<0.001)，具有顯著水準。表示「社會親密」對「顧客關係傾
向」的關係為顯著正向影響，亦即顧客社會親密之人格特質，會提昇對於特定商
品之商家的關係傾向。因此，假說 1：社會親密對顧客關係傾向具有顯著正向影
響獲得支持。
在購物樂趣與顧客關係傾向上，其假說路徑12=-0.55，卡方差異值達
164.79(df=1, p<0.001)，具有顯著水準。表示「購物樂趣」對「顧客關係傾向」的
關係為顯著負向影響，亦即顧客購物樂趣之人格特質，會降低對於特定商品之商
家的關係傾向。因此，假說 2：購物樂趣對顧客關係傾向具有顯著負向影響獲得
支持。
在定位涉入與顧客關係傾向上，其假說路徑13=0.39，卡方差異值達
87.45(df=1, p<0.001)，具有顯著水準。表示「定位涉入」對「顧客關係傾向」的
關係為顯著正向影響，亦即顧客對於特定商店之定位涉入程度，會提昇對於特定
商品之商家的關係傾向。因此，假說 3：定位涉入對顧客關係傾向具有顯著正向
影響獲得支持。
在顧客關係傾向與關係承諾上，其假說路徑12=0.31，卡方差異值達
20.35(df=1, p<0.001)，具有顯著水準。表示「顧客關係傾向」對「關係承諾」的
關係為顯著正向影響，亦即顧客對於特定商品之商家的關係傾向，會增加顧客對
於商家的關係承諾。因此，假說 4：顧客關係傾向對關係承諾具有顯著正向影響
獲得支持。
在顧客特質的干擾效果上，干擾效果實證採取多重群體分析 (Multigroup
Analysis)(Jaccard & Wan, 1996; Kang, 2004; LaBahn & Krapfel, 2000; Ping, 1995)，
依據干擾變數區分為兩個次群體，使得次群體內同質性高，而次群體間的異質性
高，其次建立基準模型(Baseline Model)，即路徑係數等同模型，再行驗證不同群
體路徑係數差異的方式，以確認干擾效果的成立與否，次群體的分析技術經常用
來驗證干擾效果(Stone & Hollenbeck, 1989)。本研究分別在性別與年齡部分，區
分為男、女以及年長、年輕兩群次樣本，男性為 131人，女性為 162人；年輕者
為 236 人，年長者為 57人，驗證結果如表 5 所示。在性別部分，在顧客關係傾
向對關係承諾的關係之中，經由顧客性別的干擾變數加入後，女性路徑係數顯著
高於男性。表示在「顧客關係傾向」與「關係承諾」的路徑關係中，「顧客性別」
產生了干擾效果，亦即當顧客為女性時，會增強顧客關係傾向對於關係承諾的影
響力。因此，假說 5a：在顧客關係傾向對關係承諾的正向影響上，女性顧客會顯
著高於男性顧客獲得支持。
同理，在年齡部分，加入顧客年齡的干擾變數後，年長顧客路徑係數顯著高
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於年輕顧客，表示在「顧客關係傾向」與「關係承諾」的路徑關係中，「顧客年
齡」產生了干擾效果，亦即當顧客為年長者時，會增強顧客關係傾向對於關係承
諾的影響力。因此，假說 5b：在顧客關係傾向對關係承諾的正向影響上，年長
顧客會顯著高於年輕顧客獲得支持。
此外，本研究進一步驗證顧客特質是否會對顧客關係傾向之前因形成干擾作
用，由表 5可知，社會親密、購物樂趣與定位涉入在影響顧客關係傾向的過程中，
顧客特質之性別與年齡並未產生顯著的干擾效果，因此假說 6a、假說 6b、假說
7a、假說 7b、假說 8a與假說 8b未獲得支持。
表 5 顧客特質對路徑係數之干擾效果顯著性檢定
路徑係數 顧客特質 係數差
異檢定
對應
假說
假說
結果
顧客關係傾向關係承諾 0.16(男性) 0.39(女性) 0.23* H5a 支持
顧客關係傾向關係承諾 0.22(年輕) 0.59(年長) 0.37*** H5b 支持
社會親密顧客關係傾向 0.29(男性) 0.31(女性) 0.02 H6a 未支持
社會親密顧客關係傾向 0.26(年輕) 0.39(年長) 0.13 H6b 未支持
購物樂趣顧客關係傾向 ─0.54(男性) ─0.52(女性) 0.02 H7a 未支持
購物樂趣顧客關係傾向 ─0.51(年輕) ─0.63(年長) 0.12 H7b 未支持
定位涉入顧客關係傾向 0.36(男性) 0.40(女性) 0.04 H8a 未支持
定位涉入顧客關係傾向 0.35(年輕) 0.50(年長) 0.15 H8b 未支持
註：*p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
最後，為檢測在 SEM 之整體模型當中，顧客關係傾向是否為社會親密、購
物樂趣、定位涉入與關係承諾之中介變數，故設立競爭模型(rival model)予以檢
定(De Wulf et al., 2001)。本研究將額外不含任何間接影響路徑視為競爭模型，再
次進行結構方程模式，並與原有的假說架構作一比較，競爭模型結果如表 6所示。
表6 競爭模型
路徑 變數關係 路徑係數 P值 結果
11 社會親密關係承諾 0.49 0.00*** 支持
12 購物樂趣關係承諾 0.16 0.016* 支持
13 定位涉入關係承諾 0.10 0.094 不支持
14 顧客關係傾向關係承諾 0.11 0.231 不支持
競爭模型 GFI=1、CFI=1、NFI=1、SRMR=0，由表 6可知，原假說模型中購
物樂趣對顧客關係傾向為顯著負向影響，而在競爭模型中購物樂趣對關係承諾則
為顯著正向影響，且顯著性降低，雖然在競爭模型中購物樂趣對針對特定商店的
關係承諾有顯著正向影響，但由原假說模型可知，購物樂趣對於一般性行為傾向
(顧客關係傾向)為負向影響，而顧客關係傾向對關係承諾為顯著正向影響，更可
顯見顧客關係傾向在原假說模型中的中介角色；而原假說模型中定位涉入對顧客
關係傾向為顯著正向影響，在競爭模式中定位涉入對關係承諾則無顯著影響，顯
見顧客關係傾向在模型中的中介角色；此外，顧客關係傾向對關係承諾則由原假
說模型的顯著，轉為不顯著。最後，原假設模型 4 條影響路徑皆成立，比率為
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100%，但是在競爭模式中，所有 4 條直接路徑中只有 2 條顯著，比率為 50%，
明顯較差。據此，本研究中所採用之假說模型確實優於僅存有直接路徑之模型，
而模型中中介變數之角色亦應有存在價值。
伍、結論
一、討論
顧客關係傾向是行為上與認知行動上相當複雜的過程，文獻建議顧客關係傾
向有三個影響因素，包括社會親密、購物樂趣與定位涉入，並認為顧客關係傾向
會直接影響特定商店之關係承諾，個別顧客有其偏好(Gwinner et al., 1998)，本研
究確認這樣的觀點。此外，更檢測了顧客特質的干擾作用，由於顧客性別以及年
齡的不同，會增強或減弱關係傾向對關係承諾的影響力。整個研究主要由顧客心
理特徵出發，整合過去學者的文獻後，推導研究架構與研究假說，並以 LISREL
驗證構面、路徑與假說，主要的發現分述如后。
首先，就社會親密與顧客關係傾向的關係而言，由本研究可以瞭解喜歡與店
員從事社會接觸以滿足交換關係與友好關係的人，越具備顧客關係傾向，顧客可
以藉由與商店店員的互動，滿足交換關係(Forman & Sriram, 1991; Shim & Eastlick,
1998)以及與他人社會接觸、親密的需求。其中在社會親密中，以與店員互動之
歸屬感程度的解釋力最高，意涵著商店若能積極創造溫馨的環境，滿足顧客親密
的需求並增加歸屬感，將會提昇顧客對於商店的關係傾向。
對於商店的管理者而言，可要求銷售員經常地與顧客進行溝通並提供客製化
的服務，店員的商店管理需要著重社交能力，和目標消費者從事社會互動(Weitz &
Bradford, 1999)，透過直接溝通與顧客維繫是必要的(Duncan & Moriarty, 1998)，
人際之間的溝通會影響彼此關係的連續性(Biong & Selnes, 1995)。商店若能積極
與顧客接觸互動，瞭解消費者的需求並提供適當的福利，將有助於消費者關係傾
向的知覺感受。
在購物樂趣與顧客關係傾向的關係上，經由實證瞭解在購物過程中能較他人
享受更多購物的樂趣與經歷更多的愉悅的人，則越不具備顧客關係傾向，結果符
合先前的研究(Beatty et al., 1996; Bellenger & Korgaonkar, 1980; Forsythe et al.,
1990; Gutman & Mills, 1982)，購物樂趣越高者會花更多時間從事購物行程，而潛
在地降低在特定商店購買的慾望，越不會與銷售員從事關係。因此商店不應只偏
好時常逛街購物的顧客，相對於較常逛街購物的顧客，較少逛街的顧客反而容易
形成固定的購物習慣與購物的對象。
因此，對於固定來店消費之顧客，尤其是將購物視為任務、理性消費之顧客，
商店應提供特別優惠之待遇，並非所有的顧客都需要被同一種方式對待(Sheth &
Parvatiyar, 1995)，過去的研究亦指出理性的消費者將會有興趣從事商店關係的建
立，以減輕他們購物任務的不愉悅(Forsythe et al., 1990)。建議商店若能建立會員
制度或客戶資料，藉由提供會員或固定常客更多更好的服務，使常客感受到本身
的重要性，應能提昇商店與顧客之間的關係。
在定位涉入與顧客關係傾向的關係上，基於本身價值、目標與自我概念等知
覺關聯性，藉由特定商家選擇以認同本身價值或自我形象的人，越具備顧客關係
傾向，結果符合先前的研究(Christy et al., 1996; Gordon, McKeage, & Fox, 1998)，
高定位涉入的顧客會更願意參予關係行銷，與特定商家從事關係。顧客會因為其
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形象符合顧客的生活型態而偏好某個交易對象，因此如何透過服務的差異優勢使
顧客感覺自己的重要性，以及如何創造商店形象的獨特性，乃是商店從事關係行
銷的重要課題之一。
由於本研究的研究對象是精品店，精品商店所提供之商品時常具有獨特性，
在別家商店不易找到類似的商品，因此對於精品店的管理者而言，如何塑造獨特
性，更顯得重要。此外，精品商品不但能襯托個人形象的特色，更具有低需求彈
性的特性，若商家光給予降價優惠或贈品，針對要購買特定商品的消費者而言，
刺激消費的作用不大，消費者會從事競爭商家之間的價格評價(Bolton, Kannan, &
Bramlett, 2000)，而具有獨特性之商品往往使得消費者無從比較，自然能夠提昇
顧客關係傾向。
在顧客關係傾向與關係承諾的關係上，本研究關係傾向乃是本身主動參與關
係之傾向，而關係承諾則是顧客願意從事短期的犧牲以維繫關係，兩者皆從犧牲
基礎的交換關係出發，由心理觀點解釋交換夥伴的情感反應，是夥伴主動尋求並
強調連續性的關係。研究發現顧客關係傾向對關係承諾有正向的影響，符合本研
究假說的預期結果，關係承諾在零售商的研究中經常是關鍵變數之一，關係承諾
之所以受到重視，主要來自於合作的假設，以降低短期替代方案的誘惑與提高利
潤。因此，顧客是否有與同一商家維繫長期關係的意願，也許得視顧客與商店合
作以及關係傾向的程度。
由此觀之，除了商店本身的品質與環境之外，消費者的心理變數會影響商店
與顧客之間關係的建立。由競爭模型的中介驗證可知，社會親密、購物樂趣與定
位涉入會透過顧客關係傾向影響關係承諾，商店應採用溫馨、個人性的直接溝
通，以提供顧客較佳的服務並建立客戶資料管理，多了解消費者內心的想法與意
見，採行最有效率的方式區隔消費者並輔以會員制度，同時塑造獨特的商品價值
與形象，以增加消費者對於商店的關係傾向與關係承諾。
而在顧客特質的干擾機制上，在顧客關係傾向的前因中，顧客特質的干擾效
果並不顯著，其原因可能來自於社會親密、購物樂趣與定位涉入屬於個人心理特
質，而非關係傾向與關係承諾屬於消費者的行為意圖與傾向，在消費者心理特質
影響行為意圖的過程中，也許存在著其它的中介變數或干擾變數，而非性別與年
齡等顧客特質可充分解釋。然而，本研究認為女性與年長顧客在關係傾向與關係
承諾的關係中，產生了正向增強的作用，實證結果證實這樣的觀點，女性與年長
顧客在購物過程中，更強調人際互動與社會接觸，對於商店內購物環境的感受，
會被女性與年長顧客之內化關係傾向所膨脹誇大，而產生犧牲基礎的關係承諾。
因此，商店在關係維繫的努力上，應更加關注女性與年長顧客的感受與反應，以
得到關係行銷之成效。
二、管理意涵
由前述可知，商店在招募人力上，由於女性顧客能夠強化顧客關係傾向與關
係承諾之正向關係，業者更應著重女性顧客對於關係維繫的感受與意願。而由過
去研究可知，相較於男性顧客，女性顧客更著重銷售員的諮詢與服務(Gilbert &
Warren, 1995)，更仰賴銷售員所提供的資訊(Zeithaml, 1985)，Crosby, Evans and
Cowles (1990)曾指出長期或短期的銷售效果，都會受到銷售人員專業化能力的影
響，Bitner (1995)指出顧客對銷售人員所知覺到的專業化能力，會影響對其依賴
的程度。因此，管理者必須注重銷售員的專業能力與知識，積極朝此訓練銷售人
員。
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此外，年長顧客能夠強化顧客關係傾向與關係承諾之正向關係，年長消費者
更重視在商店內購物的經驗，而喜歡與銷售員互動(Schiffman & Sherman, 1991)。
消費者的態度與熱情會影響行為意圖，商店必須採取一些行為以提昇消費者的情
感承諾，因此，商店可以提供高雅貼心的服務與互動，特別是針對年長消費者提
供了社會接觸，使其產生了歸屬感(Kim et al., 2005)。
在理論貢獻上，有鑒於關係行銷文獻上，購買者觀點研究的缺乏(Barnes, 1997;
Sheth & Parvatiyar, 1995)，本研究試著從購買者的角度出發，界定關係傾向之顧
客，以瞭解顧客與商店從事關係之前因。此外，只是為了採買而從事購物，並不
能完全解釋消費者真實的購物動機，本研究認為個人價值的尋求會影響購物的動
機與行為，並解釋消費者是否、為何願意與商店維繫關係等基本問題，以瞭解消
費者從事關係後所得到的利益。
從實務面來看，商店在建立與維繫顧客關係牽涉到投資與機會成本，因此必
須定義與維繫關係感受力高之顧客，選擇關注目標顧客，以執行關係行銷
(Bendapudi & Berry, 1997)。其次，商店可以經由銷售人員的訓練，增加與顧客溝
通接觸，以創造社會關係與情感連結，並營造具有獨特價值或概念之商品，以符
合顧客突顯自我形象之訴求，增加顧客價值與關係傾向。最後，商店應特別注意
女性與年長顧客，可以僱用較為年長的銷售員，以增加與年長消費者的互動
(Moschis, 2003)，與顧客營造朋友般的感覺是必要的方式。
三、研究限制與未來研究方向
(一)研究限制
首先，顧客關係傾向是極為複雜的心理歷程，以統計上之分析只能了解部分
層面之影響因素，在本研究中只歸納了三個心理特徵，若能加以深度訪談，配合
個案進一步探索與分析，應能找出更多心理特徵相關因素，以增加整體模式的解
釋量。
其次，在抽樣設計上，本研究主要對精品服飾業之顧客從事抽樣，並未針對
不同產品設計集群抽樣，以至於無法保證不同產品類別顧客在心理架構上之一致
性，因此在後續研究中無法詳細的對產品類別之顧客進行比較分析。
最後，本研究焦點在於顧客面之心理分析，樣本的蒐集來自不同的商家，然
而影響顧客關係傾向與承諾並非只限於顧客特質，商店經常給予常客像是價格或
是禮物等回饋(Bodur & Grohmann, 2005; Peterson, 1995)，也會影響彼此關係之互
動，未考慮商店的活動與品質可能造成結果解釋上的誤差，此乃本研究一大限制。
(二)未來研究方向
首先，顧客關係傾向是在過去有部分研究是關於個人特質分析(Fournier,
1998; Gilbert & Warren, 1995; Menon & Kahn, 1995; Smith, 1998; Wakefield &
Baker, 1998)，未來可以由年收入、教育程度、多樣化尋求、風險趨避程度等不同
特質，分析個人特質對關係傾向與關係承諾之間的干擾效果。此外，相同的產品
與行銷策略應用在不同的顧客身上，也會導致不同的結果，Hofstede (1983)所提
的國家文化構面同樣也會影響顧客關係傾向，從事跨國研究應能增加研究之廣
度，例如不同文化構面在關係傾向的影響效果。
其次，在互動關係上，互動對象的不同也會產生許多的差異(Simth, 1998)，
未來可就不同的關係型式，例如在性別上男人— 男人、男人— 女人、女人— 男人、
女人— 女人之互動關係以及在年齡上不同的互動組合，以檢測購買者與銷售者之
間的二元關係。
最後，現存的文獻對於關係傾向與關係承諾背後的心理歷程可能是缺乏的，
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事實上在關係傾向影響關係承諾的過程中，也許存在著其他的中介變數，例如關
係傾向會透過社會認可的價值觀而影響關係承諾(Kirkpatrick & Davis, 1994; Shim
& Eastlic, 1998)，換言之，關係傾向與關係承諾之間的關係是透過一些複雜的心
理歷程間接影響，這有待後續的研究分析。
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Relationship Commitment from Customer Traits Approach
Ho-Ching Wei
Associate Professor, Ling Tung University
Shu-Hao Chang
Assistant Professor, Ming Dao University
Abstract
This research studies the role of customer relationship proneness in the store’s
relationship management from the perspective of buyers. This study focuses on the
formation process of customer proneness relationship and its effect on relationship
commitment. The value of relationship marketing has mainly been viewed from a
seller’s perspective, the buyer’s perspective has been largely neglected in relationship
marketing literature. This study assesses the value of relationship marketing from the
buyer’s perspective, exploring the formation of dedication-based relationship
commitment via buyers’ actively seeking relationships. The result adopts Structural
Equation Modeling (SEM) to verify that social affiliation, shopping enjoyment, and
position involvement significantly affect customer relationship proneness and
relationship commitment. Besides, customer traits have moderating effect between
customer relationship proneness and relationship commitment. This study explicitly
confirms that the dyadic relationships between stores and customers depend upon
customers’ desire for a long-term relationship. Therefore, this article adopts
customers’psychological factor analysis and the moderating effect of customer traits
to assess the effectiveness of relationship commitment after the store’s relationship
marketing effort.
Keyworks: customer relationship proneness, relationship commitment, customer
traits, retailer, relationship marketing.
